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Para  la realización de  la presente  investigación  intitulada “SENSIBILIDAD Y CREDIBILIDAD DE LA 










Las  fuentes  bibliográficas,  provienen  de  autores  reconocidos  universalmente  en  los  campos 
estudiados,  siendo  éstos  básicamente  las  Comunicaciones  Integradas  de  Marketing,  las 
Relaciones Públicas y el Marketing Comunicacional. 
 




la UCSM presentan un alto grado de sensibilidad a  la  institución, valoración a  la misma y a sus 
atributos;  entre  ellos,  la  visión  de  una  educación  con  calidad,  prestigio  y  una  buena  plana 
docente; por otro  lado, el nivel de credibilidad es bueno, ya que confían en  la veracidad de  los 







UNIVERSITY  STUDENT  CENTER, Arequipa  2013,"  objectives were  purposed  as  follows,  first,  to 
determine  the degree of sensitivity  that  the UCSM brand has  in students of  the Pre‐University 
center, and then specify the level of credibility presented by this brand in the currents students. 
Data were  obtained  through  a  survey  applied  to  the  probabilistic  sample, whose  size  had  a 
confidence level of 95% with respect to the population consisting of 901 students, which makes a 
total  of  277  students  of  both  sexes  and  from  different  schools  in  the  southern  region  of  the 
country. 
Las  fuentes  bibliográficas,  provienen  de  autores  reconocidos  universalmente  en  los  campos 
estudiados,  siendo  estos  básicamente  las  comunicaciones  integradas  de  Marketing,  las 
relaciones públicas y el marketing comunicacional. 
The bibliographic sources come from universally recognized authors  in the fields studied, these 




of  the UCSM’s Pre University Study Center have a high degree of  sensitivity  to  the  institution, 















público;  sin  embargo,  no  deja  de  ser  de  vital  importancia,  ya  que,  la marca  para  lograr  su 
cometido,  construye  su  identidad  bajo  los  aspectos  analizados.  El  estudio  tiene  como  título: 
“Sensibilidad y Credibilidad de la marca UCSM en los estudiantes del Centro Preuniversitario de 






 El Capítulo I, presenta el planteamiento de  la  investigación, el problema,  los objetivos de  la 
investigación, las variables estudiadas, nuestra justificación y nuestro basto marco teórico. 
 
 En  el  Capítulo  II,  se  abordan  los  aspectos  operacionales  de  a  investigación;  se  definen  el 
instrumento, la técnica a utilizarse para la recolección de datos, el tiempo de investigación, el 
universo,  la  muestra  a  tomar  en  consideración  para  la  investigación  y  sus  respectivas 
estrategias  para  la  recolección  de  información.  También  en  este  capítulo  se  encuentra  el 
marco de  referencia; en primer  lugar su marco  teórico, es decir,  la descripción  informativa 
del centro de aplicación del estudio,  los aspectos considerados para  la  investigación; y por 
último, el marco  institucional que  comprende  la parte  legal  y  constitucional del  centro de 
estudios y aplicación. 
 
 En  el  Capítulo  III,  se muestran  los  resultados  de  la  investigación  obtenidos  a  través  de  la 
aplicación  de  la  encuesta;  los  cuales,  servirán  para  conocer  los  grados  y  niveles  de 
sensibilidad  y  credibilidad  de  los  alumnos  del  Centro  Pre  Universitario  de  la  Universidad 





























































































La marca es un  conjunto de elementos que  componen  la  identidad de un producto o  servicio 
logrando  así,  diferenciarlos  de  los  demás,  es  decir,  un  concepto  de  elementos  que  crean 
significación y lo hacen deseable y preferente con respecto a otros productos; en lo absoluto, es 
el  elemento  más  importante  en  el  plan  de  marketing  de  una  empresa  con  un  producto 





Con  esta  investigación,  relevante  para  nosotros  en  el  impacto  de  la marca UCSM,  queremos 
demostrar la importancia de los niveles de sensibilidad y credibilidad en los alumnos del Centro 
Pre  Universitario,  permitiendo  direccionar  de  manera  correcta  estos  aspectos  y  aportar  al 












 Determinar  el  grado  de  sensibilidad  que  tiene  la marca  UCSM  en  los  estudiantes  del 
Centro Preuniversitario de la UCSM. 









El  Branding  o  Gestión  de  la Marca  es  el  arte‐ciencia‐disciplina  que  nace  de  la  necesidad  de 
manejar  conceptos  estratégicos más  perdurables  que  las propias  campañas  de  comunicación. 
Una  marca  es  un  activo  para  cualquier  empresa.  La  marca  es  un  concepto,  una  idea,  una 
percepción del producto. La marca es un nombre, un término, un signo, un símbolo, un diseño o 
una combinación de todos ellos, que intenta identificar bienes y servicios y diferenciarlos de sus 
competidores. No  obstante,  esta  definición  puede  resultar  incompleta  a  tenor  del  papel  que 
juegan  hoy  en  día  las  marcas.  Actualmente,  las  marcas  son  utilizadas  por  vendedores  y 




implicaciones  estratégicas  y  económicas,  por  tanto  es  responsabilidad  de  la  gerencia  o  la 
dirección  general  de  las  compañías,  que  constituye  a  la  superación  de  diversos  objetivos 
comerciales  como:  incrementar  el  retorno  de  inversiones,  aumentar  la  rentabilidad  general, 
elevar el rendimiento y establecer un factor de diferenciación competitiva2. 
 
                                                 
1 http://www.aec.es/web/guest/centro-conocimiento/gestion-de-la-marca 




los  clientes,  los  empleados,  los  accionistas  y  la  sociedad  en  general.  Este  desarrollo, 




una marca  reduce el  tiempo necesario, para atraer y  captar a  los  clientes  y por  consiguiente, 
reduce el coste de vender. También refuerza  la retención y  fidelización de  los clientes,  lo cual, 
















dentro  del  conocimiento  diario  o  de  sentido  común  de  la  vida  cotidiana.  A  partir  de  las 
experiencias  diarias  y  de  las  informaciones,  conocimientos  y  modelos  de  pensamiento  que 
recibimos de los demás. 
 
Es decir,  los  individuos, basándose en  las experiencias pasadas, ya  sean personales o  sociales, 
realizan una actividad simplificadora pero significativa entre lo nuevo y lo ya adquirido y otorgan 
                                                 
3 Arjan Richter, “La Gestión de la Marca, Revitalizante para las Empresas” 














comprobables  de  forma  material)  y  de  suposiciones  (intangibles  o  de  no  comprobables 
materialmente).  Así,  por  ejemplo,  el  atributo  “atención  personalizada”  en  una  organización, 











La  imagen de  la marca es una evocación o representación mental que conforma cada  individuo 
mediante el proceso formado por cúmulos indeterminados de atributos, cada uno de los cuales 




                                                 
5  Paul Capriotti Peri, Chile 2009 “Branding Corporativo – Fundamentos para la Gestión Estratégica de la Identidad Corporativa”,página 105 – 107. 
6 Aaker (1996) 
7 Joaquín Sanchez Herrera, Teresa Pintado Blanco, 2009 “Imagen Corporativa, Influencia en la Gestión Empresarial”,ESIC Editorial, Madrid –        





Es  un  activo  intangible  de  la  empresa,  existen  2  concepciones:  una  como  instrumento  de 
marketing y por otro lado, como activo intangible, la marca como experiencia, que genera valor 
económico para  la empresa.8 Las marcas  tienen que ver con: claridad, historia, personalidad y 
cultura;  sin  embargo,  desde  la  perspectiva  que  veremos,  la  marca  como  producto  está 
conformada por: alcance del producto, atributos, calidad, valor, usos, usuarios, país de origen, 











Según Wilensky  (2003),  la  teoría  de  la marca  puede  estar  dividida  en  sus  diferentes  tipos  de 
naturaleza,  las  cuales  se  definen  a  continuación:  Naturaleza  Semiótica:  La  semiótica  es  la 




Según  P.  Kotler:  “Marca  es  un  nombre,  un  término,  un  signo,  un  símbolo,  un  dibujo  o  una 
combinación de estos elementos de estos elementos cuya finalidad es  identificar los artículos o 
servicios de un grupo de vendedores y diferenciarlos de  los ofertados por  la competencia”. Sin 
embargo,  este  tipo  de  definiciones muy  centradas  en  los  aspectos  físicos,  dejan  de  lado  el 
componente más relevante y complejo de las marcas: el psicológico10. 
 
                                                 
8 http://pendientedemigracion.ucm.es/centros/cont/descargas/documento2421.pdf 
9 José Céspedes Gamboa 1996,“Relaciones Humanas en la Organización Eficaz”, página 68  
10 Joaquín Sanchez Herrera, Teresa Pintado Blanco, “Imagen Corporativa, Influencia en la Gestión Empresarial”, ESIC Editorial, Madrid – España,  































involucra  beneficios  funcionales,  emocionales  o  de  auto  –  expresión.  Se  compone  de  cuatro 
perspectivas:  La marca  como  producto  (alcances  del  producto,  atributos,  calidad/valor,  usos, 
usuarios, país de origen)  la marca  como organización  (atributos organizativos,  local  vs  global) 
                                                 
11 Jean-Noel Kapferer, Mcgraw-Hill, 1991, “La marca “/ Interamericana de España S.A., página 89. 
12 David A. Aaker, 1996, “Construir Marcas Poderosas”, Ediciones Deusto, página 134-135. 
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La  identidad  de  una  marca  es  la  forma  en  la  que  ésta  se  hace  visible  en  el  mercado 
materializándose en su discurso, es decir, las marcas sólo son tangibles a través de su identidad. 






















Una  forma  de  pensar  el  sistema  de  la  identidad  de  la  marca  es  preguntar  qué  marco  de 
referencia usarán  los clientes cuando recuerden  la marca, procesen  información sobre ella y  la 
evalúen.  
 
                                                 
13 David A. Aaker, 1996, “Construir Marcas Poderosas”, Ediciones Deusto, página 67. 





 Consiste en una  identidad central y otra extendida;  la central es  la esencia de  la marca 
(ejem: Michelin, llantas de alta tecnología). Resulta más resistente a los cambios que los 
elementos  de  la  identidad  extendida.  Surge  a  partir  de  definir  el  alma  de  la marca, 
creencias y valores fundamentales, competencias de la organización. 
 Si se obtiene los correctos valores y cultura organizativa, la identidad de la marca se cuida 
a sí misma, debería contribuir a  la posición de   valor y a  las bases de credibilidad de  la 
marca. 
 La  identidad  extendida  suministra  textura  y  la  completan,  incluye  al  producto  (baja 


















La  sensibilidad  a  la  marca  es  una  variable  psicológica  referida  al  proceso  de  decisión  del 
consumidor que se verifica en el apego, la atención, y por sobre todo, el peso relativo que se le 
otorga a la marca en relación a otras variables como el producto y el precio.  
                                                 
15 David A. Aaker, “Construir Marcas Poderosas”, 1996, Ediciones Deusto, página 142. 






definen  a  una  verdadera  marca  y  que  la  diferencian  de  las  segundas  y  terceras  marcas  o 




















debilidades  en  otras.  C  &  A,  es  una  marca  de  alta  presencia  comunicacional  y  nivel  de 
conocimiento pero calidad media.  
    
   •  En  el  tercer  nivel  encontramos marcas  caracterizadas  por  un  precio  accesible  pero 
escaso diseño y elaboración del empaque.  


















las  características que poseen  sus productos. Entre  los principales atributos existentes en una 
marca, hay: Nombre, estilo y diseño, durabilidad, facilidad de uso, imagen, reputación, garantía, 
confiabilidad,  receptividad,  oportunidad,  simpatía  de  los  empleados,  atmosfera,  publicidad, 
actividades. De esta forma se crea un beneficio adicional diferenciándola de las demás marcas17. 
 
Características  intrínsecas  de  una marca que,  como  tales,  resultan  fácilmente  comprobables. 
Pueden ser propias, relacionadas con el uso y consumo de  la marca (materiales de fabricación, 
color,  calidad,  rendimiento…)  o  resultado  de  factores  externos  (precio,  distribución, 
accesibilidad…). Se trata de la asociación de marca más básica y esencial18. 
 
Los  productos  son  susceptibles  de  un  análisis  de  los  atributos  tangibles  e  intangibles  que 
conforman lo que puede denominarse como su personalidad. Este análisis se efectúa a través de 





                                                 















 Envase. Elemento de protección del que está dotado el producto  y que  tiene,  junto al 
diseño, un gran valor promocional y de imagen. 








 Imagen del producto. Opinión global que  se crea en  la mente del consumidor  según  la 
información recibida, directa o indirectamente, sobre el producto. 
 Imagen  de  la  empresa.  Opinión  global  arraigada  en  la  memoria  del  mercado  que 
interviene positiva o negativamente en  los criterios y actitudes del consumidor hacia  los 
productos. Una buena  imagen de empresa avala, en principio, a  los productos de nueva 
creación; así como una buena  imagen de marca consolida a  la empresa y al resto de  los 
productos de la misma. 
Aunque afortunadamente la tendencia actual es navegar en la misma corriente, la valoración que 




compañías,  por  contra,  suele  iniciarse  en  las  propiedades  físicas,  químicas  o  tecnológicas, 
ascendiendo, en  la escala de atributos, hasta donde su mayor o menor óptica de marketing  los 
sitúe.  De  ahí  se  desprende  la  importancia  que  tiene  efectuar  este  tipo  de  disecciones  o 
valoración de  los atributos, ya que permite apreciar  la mayor o menor aproximación entre  los 












































































τεχνολογία,  formada  por  téchnē  (τέχνη,  arte,  técnica  u  oficio,  que  puede  ser  traducido  como 





el  óptimo  aprendizaje  de  sus  alumnos,  contando  con  cañones  multimedia  interactivos, 
computadoras corei 3, corei 5, corei 7, así como  laboratorios equipados y talleres en  los cuales 



























































AREA DE CIENCIAS DE LA SALUD  S/.  S/.  S/.  S/. 
P.P. MEDICINA HUMANA  780,00  730,00  680,00  43,00 
P.P. ODONTOLOGÍA  780,00  730,00  680,00  43,00 
P.P. OBSTETRICIA Y PUERICULTURA  640,00  590,00  540,00  36,00 
P.P. ENFERMERÍA  640,00  590,00  540,00  36,00 
P.P. FARMACIA Y BIOQUÍMICA  640,00  590,00  540,00  36,00 
P.P. INGENIERÍA BIOTECNOLÓGICA  640,00  590,00  540,00  36,00 
AREA DE CIENCIAS E INGENIERIAS          
P.P. INGENIERÍA DE  SISTEMAS  580,00  540,00  480,00  34,00 
P.P. INGENIERÍA MECÁNICA ELECT.Y 
MECAT.  580,00  540,00  480,00  34,00 
P.P. INGENIERÍA ELECTRONICA  580,00  540,00  480,00  34,00 
P.P. INGENIERÍA CIVIL  580,00  540,00  480,00  34,00 
P.P. INGENIERÍA DE MINAS  580,00  540,00  480,00  34,00 
P.P. INGENIERÍA  AMBIENTAL  580,00  540,00  480,00  34,00 
P.P. INGENIERÍA INDUSTRIAL  580,00  540,00  480,00  34,00 
P.P. ARQUITECTURA  580,00  540,00  480,00  34,00 
P.P. INGENIERÍA.DE 
IND.ALIMENTARIA  580,00  540,00  480,00  34,00 
P.P. INGENIERÍA.AGRONÓMICA  580,00  540,00  480,00  34,00 
P.P. MEDICINA VETERINARIA y 
ZOOTEC.  580,00  540,00  480,00  34,00 
AREA DE CIENCIAS SOCIALES          
P.P. COMUNICACIÓN SOCIAL  460,00  415,00  390,00  28,00 
P.P. PUBLICIDAD Y MULTIMEDIA  460,00  415,00  390,00  28,00 
P.P. PSICOLOGÍA  460,00  415,00  390,00  28,00 
P.P. EDUCACIÓN   460,00  415,00  390,00  28,00 
P.P. TEOLOGÍA   460,00  415,00  390,00  28,00 
P.P. TURISMO Y HOTELERÍA  460,00  415,00  390,00  28,00 
AREA DE CS. JURÍDICASY EMPR.          
P.P. DERECHO  480,00  430,00  400,00  29,00 
P.P. ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 480,00  430,00  400,00  29,00 
P.P. INGENIERÍA COMERCIAL  480,00  430,00  400,00  29,00 
P.P. CONTABILIDAD  480,00  430,00  400,00  29,00 
21 
 







F.  Vallaeys,  define  la  Responsabilidad  Social,  que  es  la  preocupación  por  las  consecuencias 












Cesani & Pérez (2009) ubican a  la responsabilidad como expresión de  la “tercera misión” de  las 
universidades,  vinculando  al  comportamiento  socialmente  responsable  de  las  instituciones 
universitarias con aspectos sociales, económicos, medioambientales, geográficos, políticos y de 
acción solidaria, aplicada como modelo o sistema de gobierno y gestión de las universidades que 




responsabilidad  social,  poseen  2  grandes  compromisos:  uno  técnico  y  otro  moral.  La 
responsabilidad técnica se traduce en proporcionar profesionales técnicamente competentes a la 
sociedad, bien entrenados, autodisciplinados y con un claro  interés por  seguir aumentando  su 
aprendizaje a  lo  largo de su vida; en cambio  la responsabilidad moral describe  la  formación de 
















Sus  fines  son  los  de  fomentar,  formular  programas  de  desarrollo  y  promoción  social  en 
estudiantes y docentes, integrándolos en  las actividades de proyección social. Sus objetivos son 
los de definir, precisar y plantear acciones multidisciplinarias que promuevan el autodesarrollo 
de  las  comunidades  rurales  y  urbano  – marginales  de  la  región.  Su  función  principal  es  de 
organizar, planificar y realizar actividades con todas  las profesiones que  la universidad ofrece a 




El  CEMPOS  se  encuentra  en  el  Campus Universitario:  Pabellón  A‐100, Umacollo  –  Perú,  cuyo 
horario es de lunes a viernes de 8:00 a 16:00 horas. Sus programas básicamente están dirigidos 






incluir  atributos  del  producto,  una  celebridad  como  portavoz  o  un  símbolo  en  particular;  son 
conductoras de identidad de la marca, qué es lo que la organización quiere que la marca genere 
en la mente del cliente.23 
                                                 
22 http://www.ucsm.edu.pe/ 
23 David A. Aaker, 1996, “Construir Marcas Poderosas”, Ediciones Deusto, página 28. 
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La marca  es  una  entidad  abstracta más  que  un  reflejo  de  la  organización.  Las  asociaciones 
organizativas difieren de las asociaciones del producto.24 
 




















Se  entiende  por  servicio  a  cualquier  actividad  o  beneficio  que  una  parte  ofrece  a  otra;  son 







                                                 







 Confiabilidad.    La  capacidad  de  ofrecer  el  servicio  de  manera  segura,  exacta  y 
consistente. La confiabilidad significa realizar bien el servicio desde la primera vez.  
 Accesibilidad.  Las empresas de  servicios especialmente deben  facilitar que  los  clientes 
contacten con ellas y puedan recibir un servicio rápido.  
 Respuesta.  Se  entiende  por  tal  la  disposición  atender  y  dar  un  servicio  rápido.  Los 
consumidores cada vez somos más exigentes en éste sentido.  








Para finalizar es  importante  identificar  las expectativas de  los clientes en cuanto a  la calidad de 
servicio, esta es más difícil de definir en comparación a la calidad en los productos. La calidad de 





de  liderazgo que son un orgullo para  la  institución, destacados hombres y mujeres que pasaron 




La  accesibilidad  económica  refiere  a  las  condiciones  socioeconómicas,  geográficas  o 
institucionales que no constituyen barreras  para poder ser beneficiarios de tal o cual servicio o 
producto. A veces, resultan como limitantes que determinan situaciones desfavorables, es decir, 
                                                 












Definimos  valoración  como  la  evaluación  subjetiva  que  hace  el  cliente  de  los  beneficios  en 
relación  con  los  costos  y  atributos para determinar el  valor del producto de una empresa en 
relación  con  lo  que  ofrecen  otras;  en  el  caso  de  las  empresas  prestadoras  de  servicios,  la 










psicológicas  de  una  naturaleza más  personal;  es  decir  el  proceso  de  creación  de  valor  debe 
considerar  sus  beneficios  reales  combinados  con  los  beneficios  emocionales,  en  ambos 
comprendiendo sus fuentes y cómo contribuyen a la creación de expectativas de valor.29  
Para  comprender  la  valoración  de  la marca,  debemos  entender  que  el  valor  lo  constituyen 
componentes activos y pasivos; el primero referido a qué es lo que tienen y lo segundo, referido 
a qué es lo que deben, ambos referidos a tangibles e intangibles. 
                                                 
27 Rosa María Osorio Carranza, 1998,“Entender y Atender la Enfermedad”, Primera Edición, México, página 214. 
28Roger Best, 1997,  “Marketing Estratégico 4° edición”, página 101-102.  
29 Rolando Arellano Cueva, “Marketing Enfoque América Latina”, página 120,121. 
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Los pasivos de  la marca  se encuentran en  la  insatisfacción de  sus  clientes que  contribuyen al 












Este activo es difícil de cuantificar dada  la  intangibilidad del mismo y  la falta de criterios únicos 
para  la comparación. Uno de  los esquemas más aceptados de valoración de marcas,  lo propuso 
Aaker en 1996; los 5 pilares básicos del éxito de una marca son, por tanto31: 
 
 Fidelidad  de  la  Marca;  medición  que  se  compone  de  la  repetición  de  compra  y  de 
recomendación de otros. 
 Notoriedad; una marca conocida significa confianza para el cliente, ya que éstas, para los 
clientes,  representan menor  riesgo  de  equivocarse  y  les  justifican  la  compra  ante  los 
demás. 
 Calidad percibida; es como un aura de calidad de forma positiva o negativa en el cliente. 
 Asociaciones  de  Marca;  tecnología,  país  de  origen,  personajes  públicos,  entre  otros, 
confieren a la marca una personalidad única dirigida a un público concreto. 
 Otros activos; fundamentalmente patentes o marcas registradas. 
                                                 
30 Rolando Arellano Cueva, “Marketing Enfoque América Latina”, página 229. 
31 Joaquín Sanchez Herrera, Teresa Pintado Blanco, “Imagen Corporativa, Influencia en la Gestión Empresarial”, ESIC Editorial, Madrid – España,  

















próxima  a  tu  domicilio  te  ahorrará  tiempo  en  tus  desplazamientos  y  dinero  en  tu 














 Calidad  de  los  profesores. Para  evaluar  la  calidad  de  los  profesores  es  importante 
informarnos acerca de sus capacidades, conocimientos y grados académicos. Otro punto 
importante es que  los académicos estén en contacto con el mundo  laboral externo para 












 Requisitos de admisión. Existen algunas universidades que  te permitirán  ingresar  a  sola 
petición, pero es probable que  tengas que presentar un examen o  llevar un curso antes 

























 Becas. Un  factor   importante  para  el  financiamiento  de  la  carrera,  son  las  becas;  estas 
normalmente se otorgan en base a un estudio socioeconómico y el desempeño académico 




 Actividades  extracurriculares. Las  actividades  que  quieres  hacer  fuera  de  las  clases 
también  son  factores  importantes  en  tu  decisión. No  subestimes  la  importancia  de 
actividades extracurriculares en la universidad; involucrarte en actividades te llevará a una 
















Cuando  una  empresa  ofrece  un  producto,  éste  debe  de  poseer  ciertos  atributos  y  ciertas 


















similar.  El  apellido,  linaje  o  franquicia,  debe  pasar  por  la  prueba  de  sus  consumidores  para 




                                                 
34 Gail Goodman, “Engagement Marketing”, página 38-42.  
35 O.C. Ferrel, 2002, “Estrategia de Marketing 2° Edición” International Thomson Editores S.A, México, página  18. 
36 O.C. Ferrel, 2002, “Estrategia de Marketing 2° Edición”, International Thomson Editores S.A, México, página  17. 
37 http://garcia-media.com.ar/blog/post/la-credibilidad-como-marca-ii/61 

















Si  las  sensaciones  son  la  respuesta  directa  e  inmediata  a  un  estímulo  simple  de  los  órganos 
sensoriales,  la  percepción  supone  un  paso  adicional,  pues  en  este  caso,  el  estímulo  ha  sido 
transmitido  al  cerebro,  el  cual  interpreta  la  sensación.  Tal  interpretación  dependerá  en  gran 
medida  de  las  experiencias  anteriores,  con  lo  cual,  cabe  decir  que  la  percepción  humana 
depende  la experiencia de  la sensación. Así,  la relación ocurre de  la siguiente manera: Relación 
entre estímulo, sensación, percepción y experiencia. 
 
La percepción puede  ser definida como: “El proceso mediante el cual un  individuo  selecciona, 
organiza e interpreta estímulos para entender el mundo en forma coherente y con significado”41 
 
La percepción aumenta o  se  fortalece a medida que  se enriquece  la experiencia y  cultura del 
sujeto,  es  decir,  el  individuo  aprende  continuamente  a  interpretar  situaciones  o  refuerza  la 
interpretación  que  tenía  de  ellas.  Es  por  ello,  al  saber  que  cada  individuo  involucra  sus 
percepciones con sus recuerdos, expectativas, experiencias y emociones, podemos afirmar que 
todas las percepciones de un individuo serán diferentes con respecto a las de cualquier otro.42 
                                                 
39 http://www.merca20.com/credibilidad-como-el-nuevo-posicionamiento/ 
40 Ludwig Wittgenstein. 
41 Allport, 1955. 










Se  le puede denominar  como  la  representación  cognoscitiva de  la habilidad de una  compañía 
para satisfacer las expectativas de sus Stakeholders.44 
 












es suficiente para  incentivar  la compra. Por ello,  la función del mensaje es también persuadir a 
los consumidores de las ventajas del producto frente a las opciones existente en el mercado.46 
Es  un  instrumento  de  comunicación  estructurado  para  transmitir  el mensaje  central  de  una 
marca, una campaña o una estrategia; además sirve para recordar mensajes de un objetivo de 
comunicación,  construyendo  notoriedad,  comprensión  de  la  compañía  y  de  sus  productos  o 
servicios. Se debe considerar que  los mensajes  institucionales apuntan a: Construir notoriedad, 
reforzar el mensaje a  lo  largo del tiempo, y estimular a  la acción  (motivar al mercado objetivo 
para llevar a cabo una acción específica a corto plazo). 
 
                                                 
43 Rolando Arellano Cueva, 2000 “Marketing Enfoque América Latina”, McGraw-Hill-Interamericana Editores, S.A. de CV, México, página 118. 
44 Charles Fonbrun. 
45 http://pendientedemigracion.ucm.es/centros/cont/descargas/documento2421.pdf 






Comprende  cualquier  forma  de  discurso  que  suponga  representar,  escenificar,  presentar  o 
difundir  una marca  ante  los  consumidores,  juega  un  papel  significativo  entre  el  total  de  los 











Deriva del  término  latino compromissum y  se utiliza para describir  a una obligación que se ha 




En  términos  generales,  por  garantía  se  refiere  a  la  acción  que  una  persona,  una  empresa  o 
comercio despliegan con el objeto de afianzar aquello que se haya estipulado, es decir, a través 






                                                 
47  Rolando Arellano Cueva, 2000, “Marketing Enfoque América Latina”, McGraw-Hill-Interamericana Editores, S.A. de CV, México, página 318. 
48 Andrea Semprini, 1995, “El Marketing de la Marca”, Ediciones Paidós, Barcelona – España, página 91 
49 http://www.definicionabc.com/general/veracidad.php#ixzz2kLOOsi4p 



























 Que  la  Sociedad  de  María  (Marianistas),  solicita  autorización  para  establecer  un  centro  de 
estudios superiores de carácter  particular,  con la denominación de Universidad de Santa María, 
con sede en la ciudad de Arequipa; 








                                                 





ARTICULO 1º.‐ Autorizase el  funcionamiento de  la Universidad de Santa María, con  sede en  la 





 ARTICULO  3º.‐ Los  certificados  de  estudios,  grados  académicos  y  títulos  profesionales  que 
















La Universidad Católica de Santa María es una  institución  reconocida, por  su excelencia; en  la 
formación  académica  y  profesional  de  personas  responsables  socialmente;  por  la  producción 















































































 La presente  investigación se  implementará en  los ambientes del Centro Preuniversitario  
de la UCSM, ubicados en el Pabellón “E” de la Universidad Católica de Santa María, sita en 































 Coordinación  con  la  Directora  del  Centro  Preuniversitario  de  la  Universidad 
Católica  de  Santa  María,  solicitando  la  autorización  para  la  aplicación  del 
instrumento de recolección de datos. 



















1 2  3  4  1  2  3  4  1  2  3  4 
Elaboración  y  aprobación  del  Proyecto  de 
Investigación.  X  X                     
Implementación del Proyecto de Investigación.    X  X                   
Tabulación y ordenamiento de los resultados.        X  X  X             
Vaciado  de  datos  en  los  cuadros  y  gráficos 
estadísticos.            X  X           
Análisis  e  interpretación  de  los  resultados 
obtenidos.                X         
Redacción  de  conclusiones  y  sugerencias  de  la 
investigación.                  X       










































La  técnica  utilizada  (encuesta)  por medio  del  instrumento  del  cuestionario,  ha  sido  dirigida  a 
alumnos del Centro Pre Universitario de  la Universidad Católica de Santa María, ubicada en el 
sector de Umacollo, distrito de Yanahuara, provincia y departamento de Arequipa. Al aplicar  la 





















































































de  los  datos  obtenidos  nos  revela  que  las  personas  de  ambos  sexos  se  interesan  por  ser 


































































un  2.20%,  los  colegios  Max  Ulhe,  San  José,  Faraday,  Mendel,  Claretiano,  Juan  de  la  Cruz, 
Internacional, Linus Pauling, Niño Jesús, St. Andrew y Alexander Fleming con un 19.0%, seguidos 
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Calidad”  con el 70%,  seguido de  la  alternativa  “Marca de Renombre”  con un 11%,  le  sigue  la 
















































b. Buena a. Optima c. Regular d. Inapropiada
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Acerca de  la  infraestructura de  la Universidad Católica de Santa María se obtuvo  las siguientes 
apreciaciones: El 60%,  indicó que es “buena”; el 23%, indicó que es “Óptima”; el 16% indicó que 
es  “Regular”;  finalmente,  el  1%,  indicó  que  es  “Inapropiada”.  Con  respecto  al  aspecto  de 
infraestructura de la UCSM. 
 









































b. Buena a. Es muy Buena. c. Regular d. Mala e. Pésima.
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De estos  resultados  se  infiere, que  aunque el  concepto que  la mayoría de alumnos  tiene  con 
respecto a la tecnología que la UCSM tiene en sus instalaciones es buena y está a la vanguardia, 














































prestigio”;  luego  el  15.28%,  señalaron  por  la  opción  “Diversidad  de  Carreras”,  el  12.87%, 
señalaron  por  la  opción  “Buena  plana  docente”,  le  sigue  el  10.34%,  señalaron  por  la  opción 








Se  infiere  de  estos  resultados,  que  son muchos  los  aspectos  que  consideraron  los  alumnos 
encuestados  para  elegir  querer  estudiar  en  la UCSM,  entre  los más  resaltantes  tomamos  en 
cuenta que el prestigio es importante, es aspirable pertenecer a una institución con una prestigio 
ganado;  también consideran  la gama de carreras que oferta  la UCSM, deduciendo  las distintas 
necesidades  de  este  público  y  que  es  referente  de  cubrir  sus  necesidades  vocacionales, 
aspiraciones personales y profesionales;  la plana docente es  importante para ellos ya que cabe 


















































Cabe  indicar  que  al  considerar  el  criterio  Amplia,  nos  referimos  a  la  capacidad máxima  de 
variedad  que  existe  en  carreras  profesionales  ofertadas  por  la  UCSM,  en  ese  sentido  se 














































































Se  aplicó  la  encuesta  a  un  total  de  277  alumnos,  y  sobre  el  nivel  de  conocimiento  sobre  el 
compromiso social que  tiene  la UCSM con  la comunidad arequipeña, ésta arrojó:  la opción Sí” 
conozco: un 31.04%, seguido de  la opción “No” conozco: un 28.88%, por último,  la opción “No 
opina”:  40.07%. Dentro de  los que  señalaron que  “Sí”  conocen, dijeron que  los  compromisos 








































Dentro  de  los  que  señalaron  que  “Sí”  conocen,  dijeron  que  los  compromisos  sociales  que  la 












































Sobre cuál de  los atributos consideran más  importantes,  la encuesta aplicada a un total de 277 
alumnos,  respondieron:  “Plana  docente”,  con  un  41.87%;  “Diversidad  de  carreras”  con  un 
18.41%;  “Tecnología  avanzada”  con  un  16.96%;  “Infraestructura”  con  un  11.55%, 
“Responsabilidad social” con un 7.58%, “Tasas educativas” con un 3.61%. 
 
Se  infiere de estos  resultados, que  la plana docente es el atributo más  resaltante de  la marca 



































ingreso a una  institución de prestigio, es decir, una  institución buena, que  le ayudará a ser un 





























































Con  respecto  a  quienes  respondieron  “Sí”, mencionaron  que  los  aspectos  que  hacían  que  la 
UCSM tuviese prestigio, serían los siguientes motivos: calidad de enseñanza con el 50.95%, todas 
las alternativas con el 16.10%, años de funcionamiento con el 9.19%, reconocimiento local con el 


























































































Respecto  al  conocimiento  de  personalidades  egresadas  de  la  UCSM,  los  277  alumnos 
encuestados,  indicaron  lo siguiente: “Sí” conoce 51%, seguido de “No” con un 39%, finalmente 
en la opción “No opino” con un 10%. 
















































económica al alcance de ellos, con  logros ganados durante el  transcurso de  los años,  logrando 
























































































Con respecto a  los aspectos a  la hora de elegir una Universidad,  los 277 alumnos encuestados, 
señalaron  que  los  aspectos  son:  “Prestigio”  35.38%,  “Calidad”  19.50%,  “Todas  las  anteriores” 
17.32%,  “Garantía de enseñanza” 13%,  “Confianza” 7.22%,  “Accesibilidad de  tasas educativas” 
5.05%, “Tradición” 2.17%. Finalmente la opción “Otras” un 0.36%.  
Podemos inferir que la gran mayoría de alumnos escoge a la universidad por el prestigio ganado 



































arrojó  que:  “Regular”  con  46.57%,  seguido  de  “Mucho”  con  42.60%,  “Poco”  con  un  6.50%, 
finalmente, “Indiferente” con 4.33%.  
Podemos  deducir  que  una  buena  cantidad  de  alumnos  del  Centro  Preuniversitario  están 






































Sobre  la  opinión  de  veracidad  en  los mensajes  que  emite  la UCSM,  el  total  de  277  alumnos 
encuestados,  arrojó:  “Sí”  con  39%,  seguido  de  “En  parte”  con  29%,  “No  opina”  con  21%, 
finalmente, “No” con 11%.  













































la UCSM,  siendo  la  institución  en  sí,    una    garantía  de  compromiso  en  lo  que  se  propone  y 



































Con  respecto  a  si  consideran  a  la UCSM  como  sinónimo  de  garantía  aplicado  al  total  de  277 
alumnos, el resultado es: “Sí” con 91%, seguido de “No” con 9%. 
 Inferimos  de  estos  resultados  que  los  alumnos  ven  a  la  universidad  como  una  institución  de 

































a. Si b. No c. Algo d. No precisa
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Con  respecto al  sentimiento de  confianza que brinda  la UCSM  como  institución educativa,  los 
277  alumnos  encuestados  tuvieron  como  resultado  lo  siguiente:  “Sí”  con un  73%,  seguido de 
“Algo” con un 21%, “No precisa” con 4%, finalmente, “No” con 2%.  









PRIMERA:  La marca UCSM  presenta  un  alto  grado  de  sensibilidad  entre  los  estudiantes  del 
Centro Preuniversitario, ligada a la visión de una educación de calidad, a la marca de 
renombre  y  el  prestigio;    al  cual  contribuye  la  plana  docente  que  tiene  la 





Pre  Universitario,  debido  a  que  confían  en  la  veracidad  de  los mensajes  que  la 








PRIMERA:  La  Universidad  Católica  de  Santa María,  a  través  de  sus  unidades  de  Bienestar 
Universitario,  Centro Multidisciplinario  de  Proyección  Social,  Centro  de  Extensión 
Universitaria,  Centro  Comunitario  Ciudad  de Dios,  realiza  una  serie  de  actividades 
relacionadas directamente con el compromiso social que la casa Santamariana tiene 
para  con    la  comunidad  arequipeña,  pero  que  son  poco  conocidas  por  la  opinión 
pública,  por  lo  que  nos  permitimos  sugerir  que  se  planteen  estrategias 




que destacan en  la sociedad  local, nacional e  internacional, no se ha explotado este 
recurso;  la promoción constante de  los alumnos y egresados destacados a través de 
campañas de  imagen es una herramienta para mejorar  las asociaciones a  la marca 
UCSM.  Por  otro  lado,  es  importante  explotar  el  uso  de  las  redes  sociales  para  la 
promoción de los destacados. 
 
TERCERA:  Se  sugiere  repotenciar  los  canales  tradicionales  de  los  mensajes  institucionales, 
también  los  canales modernos  como el  internet  y  las  redes  sociales que  ayuden a 
difundir  información, mensajes más ágiles y dinámicos en  tiempos más  cortos. Por 
ello mismo, se recomienda a la institución considerar la contratación de una persona 
capacitada y especializada en redes sociales, (Community Manager) integrado al área 
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Estimado estudiante,  realizamos un  trabajo de  investigación para evaluar  la percepción que  tiene de  la 




Edad:   □17‐19     □ 20‐22    □23‐ a más 






























I. Obligado  (a)  por  los 
padres. 
J. Calidad de servicios. 

































(    ) Calidad de enseñanza.    (    ) Formación Católica.      (    ) Años de funcionamiento. 
(    ) Egresados de renombre.    (    ) Formación en valores.    (    ) Reconocimiento local. 




















(    ) Prestigio.    (    ) Accesibilidad de tasas educativas.    (    ) Tradición. 
(    ) Calidad.    (    ) Confianza.          (    ) Garantía de enseñanza. 




















A. Sí.     B. No.       C. Algo.    D. No precisa.     
 
 
Muchas gracias. 
